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Resumen  
El proyecto consiste en el desarrollo de un Plan de Marketing para una empresa perteneciente al 
sector de las carretillas elevadoras que comercializa diferentes servicios y productos, y que tiene 
un volumen de facturación de 2,2 millones  de Euros. Este plan se elabora para una de sus líneas 
de producto más recientes: las transpaletas manuales FalconLift. 
La empresa, denominada JZ RECIELCA SL, fundada en el año 1.998 es reconocida en su sector 
por el prestigio alcanzado en su actividad de origen que son las reparaciones de circuitos 
electrónicos, variadores de velocidad y equipos electrónicos aplicados a carretillas elevadoras, 
plataformas aéreas auto propulsadas y otros vehículos eléctricos. El fundador y propietario de JZ 
RECIELCA, que es el máximo responsable de la gestión diaria de la compañía, tiene una larga 
trayectoria y una incuestionable reputación en este campo.  
El Plan de Marketing incluye una breve descripción de la empresa, de sus productos y de los 
servicios que presta. Se establece como  objetivo del Proyecto concretar las acciones para hacer 
crecer la cifra de facturación y número de clientes de la gama FalconLift. Para llegar a estas 
acciones, se realiza un análisis de la situación actual a partir de la información interna y de la 
información externa en los apartados de: producto, precio, distribución y publicidad. Con  estos 
datos se sintetiza la situación en el análisis Dafo que da lugar a los objetivos cualitativos y 
cuantitativos del Plan de Marketing y a unas acciones que se concretaran en una propuesta. El 
plan, tiene un abasto de un año y se limita al mercado Español.  
 
Como  resultado del análisis se establecen las previsiones de ventas anuales para el período 
fijado, un programa de acciones a aplicar y se hace una estimación de los resultados finales. 
Estas acciones comerciales y de marketing se plantean como un proyecto de inversión y se 
calcula su rentabilidad. 
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1. GLOSARIO 
 
Carretilla elevadora: Una carretilla elevadora es un vehículo contrapesado en su parte trasera, 
para transportar y apilar cargas generalmente montadas sobre palés. 
Tienen dos barras paralelas planas en su parte frontal, llamadas «horquillas», montadas sobre un 
soporte unido a un mástil de elevación para la manipulación de los palés; las ruedas traseras son 
orientables para facilitar la maniobra de conducción y recoger los palés. 
Los motores varían desde los diésel hasta los eléctricos, pasando por los movidos por gas natural 
comprimido o GLP, «Gas Licuado de Petróleo». Estos vehículos se usan habitualmente en sitios 
cerrados, como almacenes y centros de distribución, donde las emisiones deben tenerse en 
cuenta. 
Un motor de combustión interna o de ciclo Otto, también llamados Diésel es sensiblemente más 
contaminante, cuando no dispone de elementos de purificación de partículas, disponibles en el 
mercado. Sin embargo, una carretilla de gas natural comprimido, a partir de un motor de gasolina 
convencional, produce combustiones mucho más limpias y  tiene más autonomía que las 
eléctricas, el depósito se vuelve a llenar en tres minutos, siempre en función de la cilindrada del 
motor, del régimen de trabajo y del volumen del depósito de gas comprimido. 
Los costes de mantenimiento, por norma general, son mucho más económicos en una carretilla 
eléctrica, pues existen menos elementos de desgaste como filtros, aceites y correas, por citar 
algunos. Por contrapartida, la vida útil de la batería viene dada como norma general a partir de 
1500 ciclos de trabajo. Además, las últimas tecnologías en materia de propulsión a partir de 
motores de accionamiento basados en corrientes alternas trifásicas, minimizan todavía más los 
costes frente a los tradicionales motores DC.[]
 
 
 
Variador de velocidad: Equipo electrónico que permite controlar la velocidad de un motor 
eléctrico, permitiendo obtener las prestaciones deseadas según las necesidades y permitiendo la 
mejora del rendimiento eléctrico. Estos equipos permiten ser manipulados mediante consolas, 
por ejemplo, para poder adaptarse a los requerimientos del trabajo específico. 
 
Horquillas: Son el accesorio en la carretilla que permite transportar el pale. Son dos barras de 
acero planas, cuyas dimensiones de longitud, espesor y anchura son determinadas en función de 
la carga que se desea transportar 
 
Transpaleta manual: La transpaleta manual es un tipo de carretilla manual que constituye un 
equipo básico, por su sencillez y eficacia, y que tiene un uso generalizado en la manutención y 
traslado horizontal de cargas unitarias sobre paletas (pallets), desde los lugares de operación -
generalmente las máquinas- a los lugares de almacenamiento o viceversa. La transpaleta manual 
es una carretilla de pequeño recorrido de elevación, trasladable a brazo, equipada con una 
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horquilla formada por dos brazos paralelos horizontales unidos sólidamente a un cabezal vertical 
provisto de ruedas en tres puntos de apoyo sobre el suelo y que puede levantar y transportar 
paletas o recipientes especialmente concebidos para este uso. 
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2- PREFACIO 
 
 
2.1 La empresa JZ RECIELCA 
 
JZ RECIELCA se constituyó en el año 1998, en Gavá, Barcelona, como iniciativa de su único 
propietario, el Sr.Julio Zamorano. Su actividad original se desarrolla principalmente en el sector 
de las carretillas elevadoras, y en concreto en la reparación de tarjetas lógicas y equipos 
electrónicos incorporados a estas máquinas, cargadores eléctricos y electrónicos, y otros 
accesorios electrónicos incorporados a estas máquinas. 
 
 
Inicialmente la plantilla de la empresa estaba formada por diez personas y dado el gran 
reconocimiento y prestigio de su fundador, desde su inicio existió un gran volumen de trabajo, 
sin existir una actividad o estructura comercial concreta, por no ser necesario. 
 
Dos años después, dada la positiva evolución de la empresa, se pone en marcha una acción 
comercial, que duraría dos años, para promocionar la actividad de origen y supone el inicio de la 
venta  de algunos recambios  y cargadores eléctricos para carretillas, obteniéndose un buen 
resultado en lo que concierne a captación de nuevos clientes y aumento notable en la actividad 
de reparaciones, pero no así en las ventas de recambios y cargadores. 
 
En el año 2002, habiendo pasado a las actuales instalaciones, y siguiendo una evolución muy 
positiva en lo que concierne a la facturación de reparaciones, fidelización e incremento de la 
cartera de clientes, el propietario decide impulsar la creación de un departamento comercial para 
potenciar las ventas de sus productos, creando entonces una estructura de personal y de logística 
necesarios para su desarrollo. Es importante destacar la estrecha relación existente entre la 
empresa italiana “Ulivieri Ricambi”  y Recielca; esta empresa italiana tiene una trayectoria muy 
larga en el mercado europeo del recambio alternativo para carretillas elevadoras, y en concreto 
con la marca OM/PIMESPO. Esta empresa, al perder su principal cliente en España, apostó por 
Recielca para poder recuperar su cuota de mercado.   
 
La cartera de clientes de RECIELCA, se constituye por una gama muy amplia de sectores de 
actividad: desde pequeños talleres de reparación de carretillas a las grandes centrales 
distribuidoras representantes de alguna marca fabricante; también importante son las empresas 
que disponen de grandes parques de carretillas con su propio personal de mantenimiento; 
grandes empresas alquiladoras de carretillas; también hay que añadir otros sectores de origen 
más reciente pero muy importante como el de las plataformas aéreas, que suelen ser clientes con 
grandes parques de este tipo de maquinaria y que se dedican principalmente al alquiler de las 
mismas. 
La zona geográfica sobre la cual se sitúa la clientela es principalmente España, con alguna 
excepción en Europa. 
 
En los últimos años la evolución de la empresa ha sido muy positiva hasta la llegada de la actual 
crisis económica mundial, y más concretamente en España. La plantilla de personal ha llegado a 
ser de treinta personas y la facturación en el 2008 alcanzó los tres millones de euros.  
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2.2 Productos que comercializa 
 
En la actualidad la empresa comercializa una gran gama de productos clasificados de la siguiente 
manera: 
 
• ATIB: Fabricante Italiano de cargadores eléctricos y electrónicos para baterias de 
tracción, marca que comercializa RECIELCA en España, pero no en exclusividad. 
Aunque este fabricante dispone de una gama con dos series de productos, se comercializa 
la serie 3, que es la gama  más cara y completa. La aplicación principal de estos 
cargadores es para baterías de carretillas elevadoras. Los clientes de este tipo de producto 
suelen ser talleres de reparación  que suelen comprar carretillas de segunda mano para 
revenderlas una vez reformadas, y si es necesario se le incorpora un cargador nuevo, o 
bien clientes que por otras causas, urgencias o averías necesitan alguna unidad nueva. 
 
 
• ZIVAN: Fabricante Italiano de cargadores electrónicos para baterias de tracción, líder a 
nivel mundial. Dadas las características de estos productos, de dimensiones físicas muy 
inferiores a los anteriores, su aplicación principal es en las plataformas aéreas, en 
carretillas elevadoras de interior, y en otros vehículos eléctricos como barredoras y 
fregadoras industriales. También son utilizados cuando se requieren que los tiempos de 
carga de las baterías sean menores, o bien cuando se pretende que la batería tenga una 
vida útil más prolongada. El cliente típico de este producto son las grandes empresas 
alquiladoras de plataformas aéreas, y a otro nivel más lejano talleres que necesitan alguna 
unidad para una rápida sustitución. 
 
• ZAPI: Fabricante Italiano de variadores de velocidad, siendo uno de los líderes a nivel 
mundial. El cliente típico de este producto es aquel taller o empresa que posee alguna 
máquina que incorpora uno de estos variadores, y que no es reparable, y necesita con 
urgencia una unidad nueva, o bien la máquina posee un variador de otra marca en un 
estado irreparable, y se hace una oferta de un conjunto ZAPI equivalente. A otro nivel 
inferior, existen las ingenierías que diseñan vehículos eléctricos específicos para trabajos 
puntuales, como por ejemplo el transporte de grandes pesos y que requieren un control 
preciso de la velocidad del vehículo. 
 
• FALCONLIFT: Marca Italiana de transpaletas manuales, cuya exclusividad en España la 
tiene Recielca. Existe una gran gama de productos dentro de esta marca, ya que en 
función del tipo de trabajo que se realice, se requiere un modelo u otro, siendo las 
variables principales de selección, el peso a transportar, las dimensiones del pale y el tipo 
de rodillos requeridos.  La clientela de estos productos suelen ser grandes superficies de 
logística o distribución, y también los talleres de reparación. 
 
• ACCESORIOS: Dentro de esta familia se engloban aquellos recambios que se consideran 
de uso general en cualquier carretilla y que no requieren ser sustituidos por el recambio 
original, que suele ser mucho más caro. En ellos se sitúan los asientos económicos, los 
lanza destellos, avisadores acústicos, contactores eléctricos, fuentes de alimentación, 
escobillas eléctricas, rodillos y ruedas, etc. 
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• MARCAS: Dentro de esta familia se recoge todo aquel recambio que se solicita al 
departamento para ser localizado, en general mediante los datos que el cliente nos 
suministra de la máquina: en general, la marca, el modelo y el número de serie. A partir 
de esta información se recurre a la localización de la pieza a través de documentación 
propia, o bien la consulta a otros proveedores.  
 
 
• OM/PIMESPO: Dentro de esta familia se recoge todo aquel recambio que se solicita al 
departamento, perteneciente a recambios de carretillas de la marca OM o PIMESPO. Esta 
subdivisión se hace en particular por diferentes motivos, por un lado nuestro principal 
proveedor de recambios ha sido un gran especialista en esta marca, que dispone de un 
gran stock y que nos ofrece ventajas a la hora de comprarles y por otro lado en la propia 
empresa RECIELCA disponemos de una gran información técnica sobre estas máquinas. 
 
• HORQUILLAS: Se hace una subdivisión para este producto ya que se comercializan 
recientemente. 
 
• SERVICIO DE INTERCAMBIO: Dentro de esta familia se engloban todas aquellas 
placas o equipos electrónicos que han sido reparados y disponibles en stock, y son una 
alternativa para el cliente que no puede permitirse esperar a que sea reparada la de origen.   
 
 
 
 
 
2.3 Servicio de reparación y servicio técnico 
 
El servicio de reparación ha sido el origen y el principal argumento de la empresa. Dado el 
elevado coste de estas piezas, y la dificultad de localizar información técnica de los mismos, para 
la mayoría de los talleres resulta inevitable recurrir a empresas como Recielca para la reparación 
o bien realizar alguna consulta técnica; es importante explicar que la mayoría de los clientes son 
pequeños talleres que reparan todo tipo de marcas de carretillas y que no son representantes 
oficiales de ninguna, con lo que se ven obligados a recurrir a una empresa alternativa como 
Recielca. 
El servicio técnico es un valor añadido de la empresa, gratuito, que permite que cualquiera de los 
clientes pueda llamar a la empresa para asesorarse, y en muchas ocasiones recibir 
documentación.  
 
2.4 A qué mercados va dirigido 
 
 
El mercado al que va dirigido Recielca es el sector de las carretillas elevadoras, plataformas 
aéreas y barredoras y fregadoras industriales; en ellos se incluyen talleres, concesionarios 
oficiales, importadores, alquiladores, y por otro lado empresas que poseen en propiedad grandes 
parques de estas máquinas y que con su propio personal realizan el mantenimiento de las 
mismas. También pueden incluirse aunque en otro grado, algunas ingenierías que fabrican algún 
vehículo eléctrico, empresas que se dedican a la comercialización de baterias de tracción, y 
algunos clientes extranjeros.  
 
 
Pág. 10                                                                                                                                      Memoria 
 
                                                          
 
3.- INTRODUCCION 
 
 
3.1. Objetivos del proyecto  
El objetivo es establecer las acciones de marketing  para  hacer crecer la cifra de ventas de 
transpaletas manuales. Para  conseguir este objetivo es importante conocer la evolución y las 
tendencias del mercado, así como la opinión de los clientes respecto al producto FalconLift.  
Siguiendo el orden que se detalla en el Sumario, se hace el análisis de la situación actual, 
recogiendo información externa e información interna, tocando los diferentes puntos del 
marketing como son el producto, el precio, la distribución, la red comercial y la publicidad.  
Para  ser lo más objetivo posible se ha trabajado en dos vertientes. Una, la numérica, que 
consiste en analizar los datos que la contabilidad de la empresa tiene, partiendo de la evolución 
de las ventas, cuotas de mercado, análisis de la competencia…. En la otra, se ha hecho  un 
trabajo de campo con  entrevistas a los propios miembros de la compañía, equipo directivo y 
vendedores, contrastando estas opiniones internas con las del mercado, es decir, con los clientes. 
Las opiniones de los clientes se han recogido  por medio de encuestas  
A continuación se realiza el análisis DAFO, de debilidades y fortalezas, que permite concretar 
los objetivos tanto cualitativos como cuantitativos. Finalmente se plantean los planes de acción 
en el tiempo, su  valoración y su aportación positiva.  
 
3.2 Alcance del proyecto 
El alcance del proyecto es el de ampliar en cifra de facturación y en número de clientes. 
 
3.3 Motivación 
 
El hecho de haber escogido la realización de un Plan de Marketing para el lanzamiento de un 
producto, como proyecto fin de carrera, se debe en gran parte a mi interés por todos los aspectos 
de las técnicas de marketing.  Mi  trayectoria laboral se ha desarrollado en el sector de las 
carretillas elevadoras durante muchos años, y he escogido uno de los productos más habituales 
dentro de este campo, que se comercializa en la última empresa en la que he trabajado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Plan de Marketing para una empresa perteneciente al sector de las carretillas elevadoras            Pág. 11 
4.- ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL 
 
    4.1 INFORMACION INTERNA  
 
? 4..1.1 Evolución de las ventas totales 
 
 Adjuntamos en el Anexo 11 una tabla donde se aprecia la evolución de la ventas de todos los       
 productos que comercializa la empresa, ya que nos permite visualizar de forma global los     
 resultados generales del departamento comercial. 
 
 Podemos observar que hay una evolución creciente de la facturación hasta que en el 2008     
 empieza a percibirse un retroceso. 
       
? 4.1.2  Evolución de las ventas de transpaletas FalconLift 
 
      Adjuntamos en el Anexo 12 una tabla explicativa de la evolución de las  ventas de  
      transpaletas, desde el inicio de su comercialización en el 2005 hasta los últimos 
      datos registrados en mayo del 2009. 
 
   
? 4.1.3  Ranking Nacional 
 
     Figura adjunta en Anexo 16. 
 
 
 
      4.2 INFORMACION EXTERNA 
 
 
? 4.2.1 Análisis del mercado nacional de transpaletas manuales 
 
Adjuntamos en el Anexo 6 la evolución de las ventas de transpaletas manuales a nivel nacional, 
en los últimos años. Esta información esta basada en los informes de la revista especializada 
Handling & Storage [1] 
 
? 4.2.2 Análisis de la situación económica actual. Previsiones económicas para España 
2009-2010  
 
Para las conclusiones de este análisis se ha consultado los datos que edita la Fundación de Cajas 
de Ahorro. [2] 
 
La debilidad de la economía mundial, el proceso de desapalancamiento y el     
redimensionamiento del sector inmobiliario lastran a la economía española. Las bajadas de los 
tipos de interés y de la inflación, y el impulso fiscal  amortiguarán, pero no podrán evitar, la 
ecesión en 2009. r 
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Las cifras de contabilidad nacional correspondientes al primer trimestre de 2009 recogen una 
caída del PIB del 1,9% ínter trimestral (-7,4% en tasa anualizada), lo que acentúa el retroceso de 
la tasa interanual hasta un -3%, desde el -0,7% del trimestre anterior. 
Algunos indicadores relativos al consumo, como las ventas minoristas, las disponibilidades de 
bienes de consumo o las matriculaciones de automóviles, han registrado en el primer trimestre 
una estabilización en su ritmo de caída, o incluso una ligera moderación del mismo. Esto puede 
deberse al efecto de las rebajas (parte del consumo del último trimestre de 2008 podría haberse 
retrasado hasta el primero de este año para beneficiarse de las rebajas), y también a las 
distorsiones derivadas del diferente calendario de Semana Santa. No obstante, las ventas 
interiores de bienes de consumo declaradas por las grandes empresas han presentado un retroceso 
más intenso que en el trimestre anterior. La contabilidad nacional ha arrojado una aceleración de 
la caída de esta variable hasta un -6,7% ínter trimestral (tasa anualizada). Un indicio 
esperanzador proviene de la evolución del índice de confianza del consumidor, que podría haber 
tocado fondo en el primer trimestre de este año. 
En cuanto a la formación bruta de capital fijo en bienes de equipo, las ventas interiores de bienes 
de equipo y la cartera de pedidos de bienes de inversión reflejan una agudización del fuerte 
deterioro experimentado en el trimestre precedente. Las ventas de vehículos de carga, sin 
embargo, han descendido menos, pero la evolución interanual de este indicador está afectada por 
los cambios fiscales que se produjeron a comienzos de 2008, junto a los efectos del año bisiesto 
en febrero de 2008 y del diferente calendario de Semana Santa. En definitiva, este agregado de la 
contabilidad nacional ha anotado un retroceso ínter trimestral anualizado del 32,5%, frente a un -
26,5% en el trimestre anterior. 
La inversión en construcción ha suavizado significativamente, en términos ínter trimestrales, su 
tasa de descenso, lo que obedece al incremento del componente de otras construcciones, que ha 
ascendido un 7,1% ínter trimestral anualizado tras haberse contraído un 10,6% en el período 
precedente, debido al impulso de la inversión en infraestructuras. El otro componente de este 
agregado, la inversión en construcción de viviendas, profundiza su caída hasta un 24,9% ínter 
trimestral anualizado. Los visados de obra nueva, un indicador adelantado, han prolongado en los 
primeros meses del año su pronunciada trayectoria descendente, mientras que las viviendas 
iniciadas moderaron su caída en el último trimestre del pasado año, a causa de la recuperación de 
la construcción de viviendas de protección oficial, pero continúan en tasas muy negativas, del 
orden del 40%. 
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En línea con las cifras de Aduanas, que presentan un descenso del déficit comercial en 
el primer trimestre del año del 37,6% interanual en términos reales, la contabilidad 
nacional recoge una caída de las importaciones más intensa que la de las 
exportaciones (si bien en comparación ínter trimestral sucede lo contrario). La 
aportación del sector exterior al crecimiento sigue siendo positiva, 2,3 puntos 
porcentuales, frente a una aportación de la demanda nacional de -5,3 pp. 
Desde el punto de vista de la oferta, el VAB de los sectores industriales (manufacturas 
y energía) ha más que duplicado su ritmo de retroceso interanual hasta un -10,2%, 
aunque esta caída es muy inferior a la reflejada por otros indicadores, como índice de 
producción industrial, que en el primer trimestre de 2009 ha descendido a ritmos 
superiores al 20%. La utilización de la capacidad productiva ha caído hasta mínimos 
históricos y los pedidos han continuado su tendencia descendente, mientras que el 
empleo ha seguido contrayéndose. El índice de confianza industrial ha profundizado 
su deterioro en el primer trimestre, aunque en abril se ha registrado una mejoría que 
todavía es pronto para saber si supone el inicio de un cambio de tendencia. 
El VAB de la actividad de la construcción ha estabilizado su ritmo de caída interanual 
en un -8%, registrándose una sorprendente mejoría de su tasa ínter trimestral, que ha 
pasado de un -12,9% anualizado a un -0,8%. Ni siquiera el aumento de la obra pública 
es suficiente para explicar este resultado, que tampoco encaja con la evolución de 
otros indicadores, como el empleo o el consumo de cemento. El índice de confianza 
también ha continuado retrocediendo en los primeros meses del año. El único 
indicador que muestra una recuperación (35% en tasa interanual) de la obra civil en el 
primer trimestre es el índice de producción de la construcción, pero esta estadística es 
muy volátil y de escasa calidad. 
En cuanto a los servicios, el índice de cifra de negocios de dicho sector, al igual que 
las pernoctaciones en hoteles, la entrada de visitantes y el gasto de los turistas, han 
acelerado su caída en el primer trimestre. No obstante, los resultados de estos 
indicadores están sesgados a la baja por el efecto sobre la comparación interanual del 
año bisiesto de 2008 y del diferente calendario de Semana Santa. El indicador de 
confianza del sector se ha estabilizado en niveles ligeramente por encima de los 
alcanzados a finales del año pasado. La tasa de variación interanual del VAB se 
vuelve negativa, hasta un -0,6% (-1,7% en el caso de los servicios de mercado), 
aunque la comparación ínter trimestral ya presentaba tasas negativas desde el cuarto 
trimestre de 2008 (desde el tercero, en los servicios de mercado). 
El mercado de trabajo ha agudizado su deterioro en el primer trimestre del año. Según 
la contabilidad nacional, el número de puestos de trabajo equivalentes a tiempo 
completo ha acelerado su ritmo de caída hasta un -6% interanual (-10,8% ínter 
trimestral anualizado), evolución semejante a la que registra el número de ocupados 
según la EPA. El número de afiliados a la Seguridad Social, aunque en las medias 
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trimestrales arroja unos registros muy parecidos a los anteriores, presenta un perfil 
cuya tendencia en los dos últimos meses es hacia la aminoración en los ritmos de 
caída, tanto para el número total como para el correspondiente a cada uno de los 
sectores, lo que constituye otro indicio favorable. 
En lo que se refiere a la inflación, el crecimiento del deflector del PIB se ha reducido 
hasta un 1,2% interanual en el primer trimestre, descenso que ha sido más intenso en 
el deflactor del consumo de los hogares, que se situó en un 0,6%. La tasa de inflación 
medida a través de la variación del IPC se ha situado en negativo desde marzo, debido 
a las fuertes caídas interanuales de precios registradas en el grupo de bienes 
energéticos, a causa de efectos escalón. No obstante, la tasa subyacente sigue en 
positivo, aunque en mínimos históricos, reflejando la menor presión sobre los precios 
derivada de la caída de la demanda. 
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2. Previsiones 2009-2010 
Teniendo en cuenta el resultado de la contabilidad nacional del primer trimestre, que 
ha sido peor de lo esperado en las anteriores previsiones, así como la evolución de los 
indicadores económicos más recientes, se han actualizado las previsiones para la 
economía española. Hay indicios que apuntan a que el primer trimestre de 2009 puede 
haber sido el peor de la actual fase cíclica, y que el deterioro de las condiciones 
económicas, aunque va a continuar, lo hará de forma menos acusada. La intensidad 
del ajuste que está sufriendo el sector inmobiliario, los problemas del sector bancario 
y la recesión de la economía mundial van a retrasar considerablemente la salida de 
esta crisis, de modo que las tasas ínter trimestrales de variación del PIB no volverán a 
ser positivas hasta la segunda mitad de 2010. La tasa de crecimiento medio anual del 
PIB prevista para 2009 se ha recortado en ocho décimas, hasta el -3,8%, y la prevista 
para 2010 en siete décimas, hasta el -1,2%. Casi todo el recorte se debe a la 
incorporación de los datos contables del primer trimestre, que ha dado una caída del 
PIB superior en seis décimas porcentuales a lo previsto. 
Los hogares van a seguir recortando su consumo, aunque a tasas decrecientes en 
términos ínter trimestrales. En 2009 esta variable sufrirá un retroceso medio anual del 
4,3%. El aumento del ahorro, la reducción del endeudamiento, el descenso de la carga 
financiera derivada de la bajada de los tipos de interés y la recuperación de capacidad 
adquisitiva que resulta de la reducción de la inflación crearán las condiciones para que 
a partir del primer trimestre de 2010 vuelva a crecer el gasto de las familias. Sin 
embargo, las tasas interanuales seguirán siendo negativas hasta el segundo trimestre 
del año, debido a que reflejan con retardo los puntos de inflexión, por lo que la tasa 
media anual de dicho año será también negativa, -0,2%. 
Teniendo en cuenta las bajas tasas de utilización de la capacidad productiva instalada, 
la formación bruta de capital fijo en bienes de equipo no registrará tasas de 
crecimiento ínter trimestrales positivas hasta la segunda mitad de 2010. Las 
previsiones para esta variable se sitúan en el -22,8% y el -10,1% para 2009 y 2010 
respectivamente. 
Las perspectivas para la inversión en construcción residencial siguen siendo muy 
negativas. El ajuste se va a prolongar durante mucho tiempo, y la actividad no 
remontará hasta que no sea absorbida la mayor parte del stock de viviendas sin 
vender, lo cual no sucederá hasta que las perspectivas para el empleo comiencen a 
mejorar y el precio se ajuste a la capacidad económico-financiera de la demanda 
potencial. Este agregado registrará una caída del 22,9% este año y del 16,3% el 
próximo. La inversión en otras construcción va a seguir creciendo en los trimestres 
segundo y tercero gracias al plan de obras públicas municipales, pero a partir del 
cuarto, una vez finalicen los trabajos, volverán a registrarse tasas negativas en este 
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capítulo. El conjunto de la inversión en construcción va a caer un 10,7% en 2009 y un 
9,6% en 2010. 
Las exportaciones seguirán resintiéndose de la recesión de la economía mundial, 
aunque la caída de las importaciones va a seguir siendo más acusada. La aportación 
del sector exterior volverá a ser positiva en 2009 y 2010, ascendiendo a 2,4 y 1,1 
puntos porcentuales respectivamente, mientras que la aportación de la demanda 
nacional seguirá siendo negativa. 
Las débiles tasas de crecimiento que se comenzarán a registrar en 2010 serán 
insuficientes para reactivar la creación de empleo. Este seguirá descendiendo en 
términos ínter trimestrales durante todo 2009 y 2010. La caída en el número de 
puestos de trabajo equivalentes a tiempo completo este año será del 6,5%, y del 2,9% 
el próximo. Si a la reducción del empleo le sumamos el incremento esperado de la 
población activa, el número de desempleados en términos EPA podría elevarse hasta 
en torno a cinco millones en el último trimestre de 2010, lo que supondría una tasa de 
paro de un 21,5% en dicho periodo. La tasa de paro media anual se situará dicho año 
en el 21,1%, desde un 18,3% esperado para este ejercicio. 
La productividad crecería, en consecuencia, un 2,9% en 2009 y un 1,8% en 2010, y el 
crecimiento del coste laboral unitario se moderaría significativamente hasta un 0,6% y 
un 0,2% en 2009 y 2010 respectivamente. 
El deflactor del PIB va a aminorar sensiblemente su ritmo de crecimiento gracias a la 
menor presión de la demanda y al menor crecimiento de los costes laborales y de la 
energía. El deflactor del consumo de los hogares presentará incluso un retroceso del 
0,1% anual este ejercicio, recuperándose un 1,7% en 2010. 
El ahorro de los hogares seguirá recuperándose, hasta un 16,8% de la renta bruta 
disponible en 2009 y un 17,7% en 2010. También el ahorro de las empresas 
mantendrá su tendencia al alza. Todo ello, junto a la caída de la inversión, se traducirá 
en un vuelco del saldo de operaciones no financieras del sector privado, que de un 
déficit del 11,9% del PIB en 2007 pasará a un superávit del 8,4% en 2010. Ello será 
contrarrestado, sin embargo, por la evolución negativa del déficit de las 
Administraciones Públicas, que se incrementará hasta el 9,2% del PIB y el 11,5% del 
PIB este año y el próximo. El conjunto del ahorro de la economía apenas crecerá este 
año unas décimas, hasta el 20,6% del PIB, y descenderá hasta el 19,5% en 2010. 
Seguirá siendo, por tanto, insuficiente para financiar el volumen de inversión nacional, 
pese a que esta se va a reducir considerablemente, aunque la diferencia entre ambas 
variables será mucho menor que en los últimos años: el déficit por cuenta corriente se 
estrechará hasta un 4,5% y un 3,1% del PIB respectivamente este año y el siguiente. 
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      4.2.3 Valoración de FalconLift por los clientes. Encuesta. 
 
La encuesta es un método de la investigación de mercados que sirve para obtener 
información específica de una muestra de la población mediante el uso de cuestionarios 
estructurados que se utilizan para obtener datos precisos de las personas encuestadas. 
 
Se opta por realizar una encuesta por Internet: Este tipo de encuesta consiste en "colocar" 
un cuestionario en una página web o en enviarlo a los correos electrónicos de un panel 
predefinido. Sus principales ventajas son: 1) la amplia cobertura a la que se puede llegar 2) el 
ahorro de tiempo (se puede obtener miles de encuestas respondidas en cuestión de horas), los 
bajos costos (que son menores a las encuestas cara a cara, por teléfono y postales) y la 
utilización de medios audiovisuales durante la encuesta. Sus desventajas son: No siempre se 
puede verificar la identidad del encuestado y la interrogante que deja la muestra en cuanto a 
su representatividad del universo. 
 
Se decide enviar la encuesta por correo electrónico a la base de datos de clientes de la 
empresa, ya que obtendremos una respuesta rápida, que es lo que conviene para tomar 
decisiones lo antes posible. 
 
Los objetivos de esta encuesta son los siguientes: 
 
- va dirigida  a clientes  de Recielca 
- promocionar el producto  
      - atraer nuevos clientes  
      - obtener información de la competencia, en cuanto a precios y marcas 
 
 
      Este breve cuestionario se presenta en el Anexo 15 “Encuesta”, habiéndose enviado   
      a la cartera de clientes que figura en el Anexo, y obteniéndose las siguientes   conclusiones, 
      que resumimos a continuación: 
 
• Un 8 % no contestó. 
• Todos los que contestaron  saben que Recielca comercializa transpaletas manuales;  
• De estos, el 20 % han comprado este producto, y el total de ellos está satisfecho con 
el producto y el precio, y consultarán cuando halla necesidad. 
• El 72% restante, no han comprado por que no conocen la marca aunque el precio les 
ha resultado interesante. 
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4.3 Análisis DAFO 
 
Se resumen a continuación todos aquellos puntos que supondrán para la empresa una 
oportunidad o una amenaza: 
 
4.3.1. Puntos fuertes 
 
• Recielca ofrece en su catálogo una gran variedad de modelos de transpaletas y dispondrá de las 
principales modelos en stock. De esta manera el consumidor podrá encontrar casi cualquier 
modelo que busque, y disponer de él de forma inmediata. 
 
• Calidad de todos los productos de la marca FalconLift que la empresa comercializará. Esta 
afirmación se basa en la experiencia ya adquirida en Francia e Italia. 
 
• Buena relación calidad / precio. 
 
• Calidad y eficacia del servicio postventa, a nivel de sustitución de piezas o solución de 
problemas técnicos. 
 
• Recielca será la empresa que ofrecerá un precio más bajo por efectuar la entrega a domicilio del 
pedido. Ofrecerá servicio de atención al cliente y devolución en caso de error en la compra, y 
además se tiene previsto ofrecer periódicamente promociones exclusivas muy interesantes para 
los clientes. 
 
• No existe actualmente ninguna empresa que controle  y domine claramente el sector de las 
transpaletas manuales 
 
4.3.2. Puntos débiles 
 
• Falta más acción comercial 
 
• Poca mentalidad y gestión de marketing. 
 
• Falta de mayor promoción del producto 
 
• La presencia de gran cantidad de empresas que ofrecen este producto. Además, estas empresas 
llevan ya tiempo en el mercado con lo que disponen ya de un prestigio y una fama entre los 
clientes. 
 
 
• Necesidad de crear una imagen, generar un prestigio y darse a conocer entre los clientes. 
 
• Creación y puesta en marcha del servidor en internet a través del cual los clientes puedan  
realizar la compra de transpaletas a Recielca. 
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• Una vez creado el servidor, será necesario tener un eficaz sistema de seguridad que evite y 
solucione posibles errores de funcionamiento en la página de internet a través de la cual 
comercialice Recielca. 
 
4.3.3. Oportunidades 
 
 
• Recielca ya es una empresa consolidada y dispone de un gran número de clientes, con lo que 
resultará más sencillo dar a conocer este nuevo producto. 
 
• Disponer de la experiencia y  datos de la empresa Ulivieri Ricambi, en la venta de este 
producto. 
 
• Los resultados de ventas en Francia e Italia de esta marca de transpaletas han sido muy 
positivos. 
 
 
4.3.4. Amenazas 
 
• La situación económica actual no es  favorable. 
 
• Mucha competencia de otras empresas con marcas ya consolidadas. 
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4.3.5 Matriz Dafo 
 
Puntos Fuertes Puntos Débiles 
* Catálogo amplio y stock disponible * Falta de acción comercial 
* Calidad elevada del producto * Poca mentalidad y gestión de Marketing 
*Buena relación calidad / precio * Falta de mayor promoción del producto 
* Buen servicio postventa * Mucha competencia con marcas ya consolidadas 
* Ofertas promocionales * Necesidad de dar a conocer la marca 
* No hay una marca predominante * Creación de un servidor para la venta por internet
  
  * Mantenimiento del servidor 
Oportunidades Amenazas 
* Recielca es una empresa ya consolidada * Situación económica no favorable 
  y dispone de una cartera amplia de clientes 
  * Mucha competencia  
  
* Experiencia muy positiva de este producto en otros países   
    
* Apoyo de la empresa Ulivieri Ricambi   
 
 
5.- OBJETIVOS DEL MARKETING 
5.1 OBJETIVOS CUALITATIVOS 
Conseguir importantes incrementos de venta y en número de clientes este próximo año con un 
crecimiento superior al previsto por el mercado a través del incremento de la cuota de mercado 
en los cuatro canales de distribución comentados (mostrador, talleres, web y grandes empresas) 
de manera que a final de año la cifra de facturación en transpaletas manuales se sitúe hacia los 
232.702 euros 
Para ello será necesario: 
- Distribuir en todo el  territorio nacional, introduciéndonos en nuevos mercados donde no se 
está presente (grandes empresas de logística, alimentación, química, farmacéutica...) 
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5.2 OBJETIVOS CUANTITATIVOS 
Los objetivos cuantitativos son los siguientes, y se especifican más adelante en el punto 7.1. 
Principalmente se pretende conseguir una recuperación de las ventas, en claro descenso debido a 
la grave crisis actual, por medio de la diversificación e incremento en el número de clientes. 
  
Previsión de ventas 
  Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Semestre 2 
Grupo 1 30 32 33 36 39 41 211 
Grupo 2 12 13 15 18 21 23 102 
Grupo 3 5 6 7 9 12 15 54 
Grupo 4 3 4 4 5 7 8 31 
Grupo 5 0 0 1 0 0 1 2 
total 50 55 60 68 79 88 400 
 
La previsión total de ventas sería de 800 unidades, lo que mejoraría el resultado de años 
anteriores; en el año 2007 fueron 680 unidades y en el 2008 de 570 unidades. 
Además mediante la contratación de los dos comerciales, se obtendrían también beneficios 
derivados de su actividad en el resto de productos que comercializa la empresa.  
 
 
 
6.-ESTRATEGIAS Y PLANES DE ACTUACION 
 
El cliente compra sobre todo un producto que responde a  una necesidad. La disponibilidad de la 
compra, la manera en la que es presentado, su precio, su aspecto, la comunicación a su alrededor, 
el plazo de entrega, las condiciones de pago y las garantías del mismo y un servicio postventa 
óptimo son elementos que tomar en cuenta en su proceso de decisión. 
De hecho, lo que el cliente compra no es solamente un producto en el sentido estricto de la 
palabra, sino un marketing mix coherente que incluye un precio, un circuito de distribución y una 
comunicación. En el Anexo F se detalla un estudio de mercado utilizado como apoyo para la 
realización de este capítulo. 
 
 
6.1 Decisiones sobre Producto 
 
 El producto transpaleta manual se define por una serie de parámetros a estudiar y que se reflejan 
a continuación: 
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6.1.1 La marca 
 
La marca es un signo susceptible de representación gráfica que sirve para distinguir los 
productos o servicios de una persona física o jurídica. La marca permite al cliente reconocer el 
producto. Acarrea muchos significados simbólicos. Es un verdadero concentrado de 
informaciones que confortan al cliente. Debe ser fácilmente recordable e internacional. 
Demanda tiempo y medios para hacerse un sitio entre el público elegido. Puede ser muy 
rápidamente cuestionada al menor paso en falso. Es fundamental que la marca vaya asociada a 
un marketing mix coherente. Además, la marca debe relacionarse con el target de la clientela y la 
posición elegida. 
Tanto el logotipo, un halcón con sus alas desplegadas, como el nombre elegido FalconLift, 
simbolizan simultáneamente ligereza, dureza y dinamismo, requisitos necesarios para realizar las 
tareas habituales de este tipo de maquinaria. 
En nuestro caso, la marca viene dada por la central en Italia, que comercializa este producto 
desde hace varios años en Europa, principalmente en este país y Francia. 
 
6.1.2 Características Técnicas 
 
Estas van perfectamente reflejadas en el catálogo que se adjunta con cada una de las unidades, y 
que adjuntamos en el Anexo 3 “Catálogo  de producto”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6.2 Decisiones sobre Precio 
 
El precio es una de .las variables claves de la comercialización. Se le caracteriza como una 
variable controlable, pero en realidad no es así ya que, si bien el director comercial es el que fija 
el precio, en la mayoría de los casos tiene que sujetarse a condiciones que escapan totalmente a 
su control. 
Existen métodos para fijar el precio, los cuales por lo común, no son utilizados aisladamente sino 
combinando más de uno de ellos de algún modo.  
No hay reglas generalizables para elegir una determinada estrategia de precios, dado que ésta 
varía en función de un cúmulo de factores, tales como el tipo de mercado al que se pretende 
acceder, el ciclo de vida del producto, o la estrategia de la empresa. 
Debe distinguirse si el comprador decide sólo por precio o si lo hace tomando otros atributos del 
producto (calidad, plazo de entrega, financiación, servicio post venta…). 
Nuestras decisiones sobre precios, teniendo en cuenta los precios de mercado, y la intención de 
aumentar el número de ventas, son las siguientes, y lo esquematizamos en la siguiente matriz que 
adjuntamos en el Anexo 1 “Listado de Precios”. 
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Este producto podrá comercializarse de forma unitaria o en pallets. En función de las cantidades 
solicitadas, se especifican las condiciones (precio y portes) para cada caso. 
 
 
 
6.3 Decisiones sobre Organización de la red comercial 
 
6.3.1 Selección de vendedores 
 
 
Inicialmente se seleccionarán dos comerciales, que no se dedicarán exclusivamente a  
este producto, sino a todos los que comercializa la empresa. 
 
De la dirección comercial depende la planificación, organización, administración y control del 
sistema y personal de ventas. Comprende dos funciones principales como son el diseño e 
implantación de la estrategia de ventas y la dirección del equipo de ventas. El director comercial 
tendrá a su cargo los diferentes jefes de área: 
 
 El director de ventas debe tomar decisiones en los siguientes aspectos: 
    - Especificación de los objetivos de ventas. 
- Elección del sistema y equipo de ventas. 
- Organización de la red de ventas. 
- Determinación del tamaño del equipo de ventas. 
- Asignación de los vendedores a los territorios de venta. 
- Planificación de visitas (frecuencia, argumentos de venta e informes) 
 
          Respecto al equipo de ventas, al director le corresponden las actividades relativas al 
mantenimiento de la eficacia y rendimiento de la fuerza de ventas: selección, adiestramiento, 
motivación, remuneración, evaluación y control 
 
 
Perfil del vendedor 
 
EDAD 
 
- Entre 35 y 45 años, con experiencia en el sector de las carretillas 
 
CARACTERÍSTICAS FÍSICAS. 
 
 Salud a toda prueba, teniendo en cuenta el desgaste físico que supone la realización de las 
visitas, viajes, negocios, etc. Debemos destacar también la importancia del aspecto, modales y 
expresión verbal correcta, cuestiones de importancia destacada a la hora del trato al cliente. 
 
CARACTERÍSTICAS PSÍQUICAS. 
 
 Los elegidos han de poseer razonamiento lógico, flexibilidad mental, capacidad de observación 
e imaginación, y ser organizados y ordenados. Por otra parte nuestros vendedores tendrán 
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confianza en sí mismos, madurez emocional, sociabilidad, espíritu de equipo, deseo de 
superación e iniciativa. 
 
EXPERIENCIA. 
       
Prioritariamente experiencia en el sector de las carretillas elevadoras, y en negociaciones con 
perfiles de clientes muy diferentes: desde jefes de mantenimiento a jefes de compra de grandes 
empresas y pequeñas empresas, como cadenas de hipermercados. 
 
NIVEL ACADÉMICO. 
 
 Si bien no necesariamente universitarios, si preferiblemente, y con ciertos conocimientos que le 
permitan afrontar con garantías las objeciones de los clientes y convencer a los mismos de la 
adquisición de nuestros productos. 
 
ESTADO CIVIL. 
 
  Este aspecto no resulta importante, si bien desde nuestro criterio consideramos que una persona 
casada con hijos tiene mayor tendencia a la responsabilidad y su esfuerzo será mayor a la hora de 
la captación de clientes. 
 
 Hasta aquí hemos expuesto el perfil general de los vendedores. Sin embargo tenemos que 
diferenciar un perfil especial de vendedores para enfrentarse a los hipermercados. Estas grandes 
superficies tienen un poder de negociación muy amplio y mantienen una posición fuerte frente a 
los proveedores.  
 
 
 
Selección de vendedores 
 
          En previsión del incremento de las ventas seleccionaremos a nuestros vendedores a través 
de inserciones en prensa, agencias de selección de personal y, como no, negociaciones directas 
con posibles candidatos de acreditado prestigio en el sector. Se van a establecer 4 pasos: 
 
A) Cuestionario de solicitud. 
 
 Nos va a ahorrar una serie de gastos y tiempo ya que en un momento y con una simple ojeada, 
se determinan los rasgos positivos y negativos de los candidatos. En este cuestionario, a realizar 
por psicólogos profesionales, se deberían exigir, además de los datos básicos tales como el 
nombre, apellidos, edad, dirección..., los detalles del empleo anterior, motivo de la solicitud, 
zona preferida y salario deseado. En el mismo cuestionario se pedirán referencias laborales 
comprobables que nos permitirán una mejor selección. 
 
B) Tests. 
 
Utilizaremos estos tests para determinar diversas partes de la personalidad del candidato. Para 
ello se establecerán tests de inteligencia, vocabulario, aptitud hacia las ventas, personalidad. 
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C) Entrevistas personales. 
 
 Tras pasar las dos pruebas anteriores, ésta prueba, realizada por el director comercial y el 
director de personal, tiene el objeto de determinar la impresión que producen los candidatos de 
cara al público. Determina las aptitudes del candidato en cuanto a personalidad, apariencia, 
iniciativa, lealtad, perseverancia, deseo de superación, capacidad de integración, sinceridad, auto 
confianza, simpatía, laboriosidad, honradez.... 
 
D) Informe médico. 
 
 Es el último paso previo a la definitiva contratación del aspirante. En el departamento comercial 
es importante tener gente sin problemas de salud que pueda minar su dinamismo, entusiasmo o 
confianza. 
 
 
Formación y adiestramiento de vendedores 
 
 Vamos a dar gran importancia a estos dos aspectos pues los vendedores son el nexo de unión 
entre nuestra empresa, nuestro producto y los clientes. Es decir, son la unión entre la inversión y 
la rentabilidad. 
 
 El proceso de formación tendrá una duración aproximada de 15 días. Durante este periodo se va 
a proceder a suministrar a los vendedores toda la información necesaria para: 
 
A) Conocer e identificarse con la compañía, informándoles sobre los objetivos,     características 
y organización de la empresa en la que trabaja. 
 
B) Conocer nuestro producto. 
 
C) Conocer las características de los clientes y de los competidores. Es absolutamente necesario 
que conozcan los diferentes tipos de clientes y sus necesidades, motivos y hábitos de compra 
 
D) Saber como hacer presentaciones eficaces. 
 
E) Conocer los procedimientos y las responsabilidades de campo, ya que los  vendedores deben 
distribuir su tiempo entre los clientes reales y los  potenciales, aprender a preparar visitas y 
fijar su itinerario de visitas. 
 
F) Conocer la política y mecánica promocional de la empresa. 
 
  La formación de los vendedores va a perseguir la capacitación de éstos en todos los pasos que 
sigue el proceso de venta desde la búsqueda y calificación de los clientes hasta el cierre de la 
venta, pasando por la preparación de la visita, la visita en sí, la presentación del producto y el 
manejo de objeciones. 
 
 Los cursos de formación serán dados, en un principio, por el director de ventas, y este 
adiestramiento tendrá una duración aproximada de una semana. 
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 La formación no termina una vez que se han adquirido estos conocimientos básicos, sino que es 
necesario que constantemente se actualice y perfeccione de forma continuada. El vendedor debe 
de estar al corriente tanto de lo que ocurre en el mercado como en el interior de la empresa. Por 
ello periódicamente seguirán cursos de perfeccionamiento en técnicas de venta y en todas 
aquellas materias relacionadas con la actividad que desarrollan. 
 
 
 
Remuneración del  vendedor 
 
  Para toda empresa es necesario disponer de un buen equipo de vendedores, conservarlos y 
mantener su motivación. Como ya hemos comentado, los vendedores son el vínculo de unión 
entre la empresa y los clientes, vínculo más afectivo y personal que institucional. Un vendedor 
que deje de trabajar para la empresa por cualquier motivo nos puede hacer perder clientes. Un 
buen sistema de remuneración debe permitir cumplir los objetivos globales de la empresa y los 
profesionales y personales de los vendedores. 
 
 Por todo esto, las características que va a cumplir nuestro sistema de remuneraciones son: 
 
- Ser estimulante para conseguir mayor motivación 
 
- Ser flexible, en función de la capacidad del mercado, posición de la empresa en el mismo 
 
- Ser sencillo, de fácil comprensión y claridad para el equipo de ventas y de fácil  aplicación 
administrativa para la empresa. 
 
- Proporcionar seguridad, asegurándole un cierto nivel de ingresos al vendedor. 
 
- Ser integrador, facilitando el espíritu de colaboración entre  los vendedores de la empresa y 
evitando la generación de envidias. 
 
- Ser coherentes con los fines a alcanzar, es decir, facilitar la coherencia de los     objetivos de la 
empresa con el interés de los vendedores. 
    
En base a todo esto se estableció el siguiente sistema de remuneraciones: 
 
- Sueldo fijo = 1200 euros /mensuales 
- Comisión = 2% sobre las ventas 
- Prima captación = 150 euros por cada cliente nuevo 
- Prima semestral de resultados: Esta prima busca que los vendedores se integren en los objetivos 
de la empresa participando en los beneficios. También se busca que los vendedores trabajen en 
equipo, ya que a más ventas globales mayor será en montante de esta prima. 
 
 
Control de los vendedores 
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 El rendimiento del vendedor debe ser evaluado para que el responsable del departamento actúe 
de manera adecuada ante los distintos aspectos que se pueden presentar tanto en el equipo como 
en el mercado. 
 
 La medición de los rendimientos la vamos a hacer en función de las distintas relaciones; 
 
- Ventas realizadas/ventas previstas. 
- Número de pedidos/visitas realizadas. 
- Coste vendedor/ ingresos vendedor. 
 
Esta evaluación, además de servir para determinar la parte de la remuneración del vendedor que 
se base en los resultados, es necesaria para controlar el grado de cumplimiento de los objetivos 
establecidos. Para obtener esta información y la referente a los problemas que se les plantean, los 
vendedores portarán dos clases de impresos que son: 
 
A) Partes de visita. 
 
  Sencillo impreso que, como veremos más adelante, recogerá tanto las visitas positivas ( con 
pedido o posibilidad cierta de pedido ) como las negativas, la duración de la visita, la 
documentación entregada ( relativa a la promoción del producto, hoja de presentación a los 
nuevos clientes de nuestra empresa y del grupo humano que la compone y todo lo que el 
vendedor considere necesario para lograr su objetivo ) y las observaciones con relación al cliente 
que el vendedor considere destacable para un mejor conocimiento del cliente ( posibilidad de 
pedido, forma de pago....) 
 
B) Albaranes de pedido. 
 
  El vendedor portará un talonario de albaranes de pedido donde se detallará el nombre y 
domicilio del cliente, el N.I.F. del cliente, la forma de pago, nombre, código y zona del 
vendedor, plazo de entrega, número de unidades con su precio unitario y total, las ventajas 
comerciales que se puedan establecer, el desglose del IVA y en la parte posterior del mismo 
albarán las condiciones de la operación para la empresa y el cliente así como la normativa 
vigente. 
Este albarán será entregado a la Administración que cursará la petición del producto 
correspondiente así como la correspondiente factura a entregar al cliente. 
 
 Las informaciones suministradas por los vendedores deben ser susceptibles de ser cuantificadas 
y reducidas en índices que permitan comparativamente la eficacia y dedicación del vendedor, 
características reales de la zona, clasificación de la clientela... 
 
 Cada vendedor cultivará una especie de archivo personal de cada cliente, la ficha de cliente. En 
este fichero se anotan el nombre y dirección de los clientes y de los posibles clientes visitados, la 
persona que hay que entrevistar, el tipo de comercio, informe sobre pedidos pasados o posibles y 
detalla de las visitas pasadas. El vendedor debe consultarlo antes de iniciar su ruta de trabajo, a 
fin de recordar los puntos más interesantes del cliente a visitar. 
 
 Este archivo hay que llevarlo al día y el jefe de ventas debe revisarlo periódicamente 
permaneciendo en el seno de la empresa en caso de que el vendedor abandone la misma. 
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  Tanto semanalmente como mensualmente serán redactados sendos informes sobre las 
actividades del vendedor con detalle del gasto de vehículo, número e importancia de los 
pedidos..... 
 
 Para conocer cuál es el rendimiento de los vendedores como individuos y como grupo, el 
director de ventas establecerá una valoración de diversos factores de actuación de los mismos 
en función de una escala de puntuación cualitativa: satisfactorio, superior a la media, inferior 
a la media, insatisfactorio.     
 
 
  6.3.2 Distribución y asignación de áreas comerciales   
 
La atención al cliente es un punto clave en la mejora de las ventas, fidelización, etc..., por lo 
que la distribución óptima de las zonas comerciales en el territorio es fundamental para poder 
prestar un servicio más eficaz al público.
Se decide en primer lugar utilizar el criterio de cuota de absorción de ventas de carretillas 
elevadoras, para determinar el peso específico que tiene cada zona geográfica. A partir de 
ahí, se determinan dos áreas de trabajo con equivalente cuota de absorción para cada uno de 
los dos comerciales, y a continuación se determina el número de días de visita que hay que 
asignar a cada zona en función de estos porcentajes.  
Estas cuotas de absorción de ventas de carretillas figuran en el Anexo 2. 
 
  6.3.3 Creación y asignación de plan de viajes 
 
Se determina un plan de viajes para ambos comerciales que figuran en el Anexo 7 y Anexo 8.  
Dada la estructura y recursos de la empresa, se decide que dedicaremos una tercera parte del 
tiempo disponible de cada comercial a visitar directamente a los clientes, por tanto a viajar. 
Los otros dos tercios, permanecerán en la empresa, realizando un seguimiento telefónico de 
su actividad y las tareas necesarias en su departamento. 
Los viajes se programan de tal manera, que siempre uno de los dos comerciales esté en la 
empresa, y que una de cada tres semanas coincida en la empresa con el otro agente comercial 
para poder intercambiar información.  
 
        6.3.4 Creación de base de datos de clientes  potenciales. 
 
       Además de la cartera de clientes ya existente, se decide crear una base de datos de  
       clientes potenciales, buscándolos en los siguientes sectores: transporte y logística,        
       grandes superficies, industria farmacéutica, empresas de congelados. 
 
       La empresa ya dispone de una base de datos de grandes empresas y  serán los  
       comerciales quienes explotarán esta información, analizando inicialmente si                
       existe interés por parte de la empresa, localización de la  persona de contacto,  
       dirección y teléfono de contacto, e e-mail.  
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Una vez realizada esta tarea de búsqueda y filtraje, se procederá a enviar los catálogos de 
producto, junto con la oferta promocional, y se realizará el mailing masivo, respetando las fechas 
que aparecen en el Anexo 13. 
 
 
      6.3.5 Timing del Proyecto 
 
En este punto se representa el inicio y final de cada una de las acciones a realizar. Queda 
reflejado en el Anexo 13. 
 
 
 
 
         
 
 6.4 Decisiones sobre Distribución 
 
A continuación se detallarán los canales de distribución a través de los cuales se comercializará 
las transpaletas manuales, especificando volumen y objetivos perseguidos en cada canal: 
 
•  Venta directa en mostrador: se comercializará el 10% de las ventas dentro del recinto de 
la empresa.  Sin embargo, la intención  es ir aumentando este porcentaje paulatinamente. 
 
•  Internet: la importancia estratégica de este canal de distribución es vital para crear una 
imagen de marca asociada a la ya conocida y prestigiosa empresa del sector RECIELCA. 
La tendencia actual entre los consumidores  es la de comprar por Internet. Esta tendencia 
solo puede acentuarse en los próximos años. Por otro lado, la red abarca una cantidad 
enorme de potenciales consumidores de toda España. En el caso de JZ RECIELCA se 
comercializará a través de la página Web específica. El volumen que se comercializará a 
través de este canal es el 20% de las ventas. El objetivo perseguido mediante la venta en 
este canal es lograr acceder a nuevos clientes. 
 
• Talleres y empresas especializadas: la comercialización en los establecimientos 
especializados: talleres, concesionarios y representantes oficiales de marcas de carretillas 
es fundamental para dar a conocer el producto a los círculos de consumidores habituales 
de este tipo de productos. Por otro lado, la presencia de FalconLift en este canal, 
contribuirá a consolidar la imagen de marca dentro de este sector. Para introducir el 
producto en este canal se contratará dos comerciales. El volumen que se comercializará a 
través de este canal es el 30% de las ventas. 
 
• Venta directa a clientes directos: la comercialización de las transpaletas a este tipo de 
clientes como son grandes empresas que compran directamente al proveedor y no a 
talleres, es fundamental y alcanza el 40% de la facturación en este producto. Aumentar el 
número de contactos con empresas que consuman este tipo de producto, tendrá como 
consecuencia elevar fácilmente la facturación de la marca FalconLift e incrementar el 
número de clientes. 
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6.5 Decisiones sobre Marketing y publicidad    
 
   6.5.1 Desarrollo de catálogo del producto 
 
Se toma la decisión  de utilizar inicialmente los mismos catálogos diseñados en origen por la 
empresa “Ulivieri Ricambi”, traducidos al castellano, que figura en el Anexo 3. 
       El catálogo de producto incluye: 
•  Fotografía de los productos que comercializa la compañía. 
• Breve explicación de sus características técnicas: composición, proceso de fabricación, 
cumplimiento de la normativa aplicable, etc. 
• Planos, esquemas o diagramas de su estructura, forma de montaje o funcionamiento. 
• Gráficos sobre las prestaciones técnicas más destacadas. 
• Gama ofertada: formas, medidas, colores, etc. 
• Fotografía de accesorios o complementos. 
     En el catálogo se hará especial hincapié en aspectos como instalación y   montaje, garantía, 
piezas de recambio, servicio postventa, atención de reclamaciones, etc. 
 
  
 
 
         6.5.2 Inserción del producto en la página web 
 
      Se incorporará a la web de la empresa www.jzrecielca.com un link donde se colgará  
      el catálogo completo de las transpaletas.  
      Inicialmente se toma la decisión hacer visible toda la gama de productos, pero no los  
      precios, que deberán consultarse por teléfono llamando al comercial de la zona, o  
     directamente a la empresa, donde también se informará de la disponibilidad y del  
      plazo de entrega, así como del coste de los portes asociados. 
 
      
   6.5.3 Comunicación general y oferta promocional 
 
Se realizará una comunicado general de una oferta promocional del producto más vendido, 
entregando también el catálogo completo. Esta acción se realizará por correo ordinario, 
utilizando la base de datos de clientes  disponible, más la de los clientes potenciales, que los 
comerciales se encargarán de establecer los contactos pertinentes. 
Adjuntamos en el Anexo 10 la oferta promocional. El catálogo del producto figura en el 
Anexo 3. 
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    6.5.4 e-Mail Marketing 
 
Para comunicarnos con cientos de empresas al mismo tiempo, con un mensaje personalizado 
para cada una de ellas, y que llegue rápidamente, pudiendo obtener una medida de los 
resultados inmediata y de una forma muy económica, utilizaremos el correo electrónico. 
El programa a utilizar será el Atomic Mail Sender, utilizando la base de datos de clientes que 
generarán inicialmente los comerciales. Mediante esta herramienta se comunicará la oferta 
promocional de transpaletas del Anexo 10. 
Esta campaña inicialmente se lanzará siempre los martes por la noche, haciendo un envío a 
todos los clientes. El primer mes se hará una vez cada semana; el segundo mes, una vez cada 
dos semanas. A partir del tercer mes, se realizará una única vez por mes. 
 
 
7.- ESTUDIO ECONOMICO 
 
En este apartado se realizará el estudio económico correspondiente para poder evaluar la 
viabilidad de estas acciones. 
 
JZ Recielca es un negocio que comercializa una gran variedad de productos cada uno de los 
cuales lleva asociado su precio de compra (a los proveedores) y su precio de venta (a los 
clientes) correspondiente. Para la realización de los cálculos necesarios para el estudio 
económico, las transpaletas manuales que comercializará Recielca se agrupan 
en un cinco grupo genéricos con los que se trabajará en este apartado. Estos grupos genéricos 
están formados por un conjunto de artículos reales de características parecidas y, por lo tanto, 
con un precio de compra parecido (aunque en algunos casos la diferencia es apreciable). 
 
Estos productos genéricos llevarán asociados un precio medio de compra y un precio medio de 
venta que será utilizado para elaborar el estudio económico. 
 
Para calcular el precio medio de venta (p.m.v.) de estos productos genéricos se ha efectuado la 
media aritmética de los precios de venta de todos los artículos reales que incluye el producto 
genérico en cuestión. 
 
Para calcular el precio medio de compra (p.m.c.) de estos productos genéricos se han utilizado el 
margen bruto medio con el que se desea trabajar. Este margen bruto se encuentra alrededor del 
30%, esto significa que, por ejemplo, un artículo que a la empresa le cuesta 10 € lo venderá por 
unos 13 €. 
 
Así pues, utilizando este margen bruto del 30%, a través del precio medio de compra se ha 
calculado su respectivo precio medio de venta. 
 
El criterio seguido para determinar estos cinco grupos ha sido la similitud de los precios de 
compra. Un precio de compra comprendido entre un valor y otro, corresponde a un grupo 
determinado. 
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Límite 
inferior Clasificación
Límite 
superior 
 ------------ Grupo 1 150  
 150 Grupo 2  200 
 500 Grupo 3  900 
 200 Grupo 4  500 
 900 Grupo 5  ------------
 
 
                                                                     
 
A continuación se muestran  los cinco productos genéricos, resumidos en la tabla siguiente, junto 
con sus precios medios de compra y sus precios medios de venta.  
 
También se incluyen los productos que pertenecen a cada uno de estos grupos genéricos. 
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7.1 Previsión de ventas 
 
En este apartado se muestra la previsión de ventas que se ha estimado (para el primer año) de 
cada uno de los 5 productos genéricos. El primer año, con el objetivo de aproximarse más a la 
realidad, se realizará una previsión mensual hasta el sexto mes y otra del segundo semestre, una 
vez aplicadas algunas de las acciones especificadas en el punto 6 “Estrategias y planes de 
actuación” 
 
Esta previsión de ventas está confeccionada en base a tres factores: 
 
LA NATURALEZA DE LOS PRODUCTOS 
 
Existen transpaletas que son consumidas en unas proporciones mayores que otras. Por lo tanto, a 
la hora de realizar la previsión de ventas, se debe tener en cuenta el tipo de transpaletas que 
incluye el producto genérico en cuestión. Por ejemplo, se compran más transpaletas manuales 
denominadas estándar (con referencia FLP20S41150) que transpaletas galvanizadas (con 
referencia FLPG20S41150), con lo que la previsión de ventas del producto genérico que incluye 
las transpaletas estándar  será mayor que la del que incluye las transpaletas galvanizadas. 
 
EL NÚMERO DE REFERENCIAS QUE INCLUYEN CADA UNO DE LOS 5 PRODUCTOS 
GENERICOS 
 
De los 5 productos genéricos con los que se trabaja en este estudio económico, existen algunos 
que incluyen un número de referencias mucho más elevado que otros. Así pues, sin tener en 
cuenta el tipo de transpaletas que incluye, la previsión de ventas será mayor a medida que un 
grupo contenga un número de transpaletas más elevado, ya que, por ejemplo, la previsión de 
ventas del Grupo 1  es en realidad la previsión de ventas de 19 artículos (que son el número de 
referencias que incluye este producto). 
 
EL PASO DEL TIEMPO 
 
La previsión es que con el paso del tiempo y con las acciones emprendidas la empresa  consolide 
las ventas de este producto, sea más conocida y el número de clientes vaya creciendo. Así pues, 
en la previsión de ventas se ha considerado un aumento progresivo de éstas con el paso del 
tiempo. 
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En base a estos tres factores se ha estimado la previsión de ventas que se observa en la 
siguiente: 
 
 
Previsión de ventas 
  Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Semestre 2 
Grupo 1 30 32 33 36 39 41 211 
Grupo 2 12 13 15 18 21 23 102 
Grupo 3 5 6 7 9 12 15 54 
Grupo 4 3 4 4 5 7 8 31 
Grupo 5 0 0 1 0 0 1 2 
total 50 55 60 68 79 88 400 
 
Con esta previsión de ventas, se ha considerado que no será necesario hacer ningún cambio a 
nivel de contratación de personal  para poder gestionar correctamente todos los pedidos que se 
producen. 
 
7.2 Ingresos 
 
Para calcular los ingresos que obtendrá Recielca se debe tener en cuenta la previsión de ventas 
que se ha estimado de cada uno de los 5 productos genéricos y el precio de venta al que se 
comercializarán (p.v.c.). Así pues, multiplicando las ventas de los 20 productos por sus 
respectivos precios de venta se obtendrán los ingresos brutos. 
 
7.3 Análisis de los gastos 
 
En este apartado se analizarán y se estudiarán todos los gastos a los que tendrá que hacer frente 
Recielca para llevar adelante este proyecto. Se dividen en dos grupos según si son gastos directos 
o gastos indirectos. 
 
7.3.1. Gastos directos 
 
Los gastos directos son aquellos que se derivan de la actividad de la empresa. En este caso hay 
que valorar el gasto derivado por las acciones emprendidas para incrementar la venta de 
transpaletas manuales. A continuación se enumeran y se describen todos los gastos directos 
asociados. 
 
Salarios de los empleados 
 
El salario en euros de cada empleado será: 
 
RECEPCIONISTA /MOZO DE ALMACÉN 
 
Un salario bruto anual de 14.000 euros. 
Este mozo de almacén realiza todas las actividades relacionadas con la recepción y expedición 
de mercancías, ubicación en el almacén, picking y preparación de pedidos, gestión  de 
embalajes., mantenimiento y orden en el almacén. 
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Se determina una parte (15%) en lo que concierne a las transpaletas: 2100 euros/anual  
 
ENCARGADO DE PLANTA/DIRECTOR 
 
Un salario bruto anual de 50.000 euros. 
Se determina una parte (8%) en lo que concierne a las transpaletas: 4000 euros/anual 
 
COMERCIALES 
 
Un salario bruto anual máximo de 40.000 euros, cada uno 
Se determina una parte (8%) en lo que concierne a las transpaletas: 6400 euros/anual (los dos) 
 
Para la realización del estudio económico se tomará como salario de cada empleado el salario 
máximo, es decir, el salario que corresponde a la situación en que el trabajador recibe la parte 
variable íntegra. 
 
Así pues los gastos  que provienen del salario de los empleados ascienden a 12500 euros al año. 
 
A partir de este instante, si entra a formar parte de la plantilla de la empresa algún otro empleado 
este gasto aumentará. De todas maneras, la previsión de ventas con la que se trabaja hace que se 
haya considerado que con un mozo de almacén la empresa podrá funcionar de manera correcta 
durante este año. 
 
Para la realización del estudio económico se considera que el gasto que la empresa tiene que 
hacer frente en concepto de salarios de empleados es de 1042 euros al mes (12500 euros anuales 
entre 12 meses). 
 
Gastos de viajes 
 
En relación a los gastos por viajes, aunque existe una gran diferencia entre los gastos de uno y de 
otro ya que uno de ellos debe desplazarse continuamente en avión, dada la zona asignada, se 
hace una media mensual de los dos: 2000 euros mensuales. 
Esta cifra incluye billetes de avión o tren, alquiler de coches, hospedaje, gasolina y dietas. 
Como hemos hecho anteriormente, para determinar la  cantidad que debemos asignar de esta 
cifra a la parte de transpaletas manuales, tomamos un valor del 8% del total, es decir, 160 
euros/mes 
 
 
Compra de productos 
 
Estos gastos hacen referencia a la compra de todas las transpaletas que la empresa 
comercializará. Para calcularlo se deberá multiplicar cada producto que se compre al proveedor 
por su precio de compra. 
 
La compra de transpaletas a los proveedores se realizará en función de la previsión de ventas 
estimada y del stock de producto existente en el almacén. 
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7.3.2. Gastos Indirectos 
 
Amortización del local 
 
Actualmente la nave industrial ya dispone de toda la estructura necesaria para poder almacenar 
una mayor cantidad de transpaletas, y no es necesario realizar ninguna modificación o inversión. 
 
Teniendo en cuenta que este almacén, es el único de la empresa y alberga todos los productos 
que comercializa la empresa, estimamos un porcentaje de esta amortización que corresponde a la 
actividad generada por la comercialización de las transpaletas manuales. 
 
El valor de esta cuota por amortización de la nave es de 450 euros al mes. 
 
Publicidad 
 
Como se ha explicado en apartados anteriores, Recielca goza ya de una fama muy extendida en 
su sector, y de una cartera de clientes muy amplia, principalmente obtenida por su exitoso trabajo 
en el campo de la electrónica aplicada a los vehículos eléctricos. 
 
 
Así pues, se necesita una adecuada campaña de publicidad para que la empresa sea conocida aún 
más por sus transpaletas manuales, dirigiendo esta campaña a los clientes potenciales y a los ya 
existentes. 
 
La campaña de publicidad se llevará a cabo en dos frentes: reparto de propaganda y anuncios en 
revistas especializadas, y publicidad a través de la red. 
 
REPARTO DE PROPAGANDA Y ANUNCIOS EN REVISTAS ESPECILIZADAS 
 
Durante el primer año, se realizará una campaña de publicidad basada en el buzoneo y en la 
colocación de un anuncio en alguna revista especializada. 
 
En total, esta campaña de buzoneo se llevará a cabo tres veces durante el primer año: una inicial 
especificada en el Anexo 13, otra al tercer mes y una última durante el segundo semestre del 
primer año. 
 
Se decide poner un anuncio de las transpaletas en la revista Movicarga, que tiene una edición 
mensual; el coste será 50 euros mensuales.   
 
En función de los resultados que se obtengan y de las necesidades que puedan ir apareciendo, se 
decidiría sobre la marcha si se aumentan o se disminuyen las campañas de publicidad, así como 
si se utilizan otros medios para dar a conocer la empresa y su servicio. 
 
PUBLICIDAD A TRAVÉS DE LA RED 
 
La empresa se anuncia a través de la red de diferentes maneras. Por un lado se anuncia en su 
propio portal de compra. Por otro lado, la página web de la empresa anuncia todos sus productos. 
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Se ha estimado que el desembolso necesario para efectuar una campaña de buzoneo y de envío 
de propaganda es de unos 200 €.  
 
Limpieza 
 
Este gasto se deriva del pago a una empresa externa para que mantenga en buenas condiciones 
higiénicas y de limpieza las instalaciones de la nave (almacén, oficinas y servicios). 
 
El gasto (proporcional) generado por este concepto será de unos 100 euros al mes 
 
Electricidad 
 
Incluye el gasto que procede del consumo total de electricidad que se produce en la empresa, que 
como anteriormente, debe subdividirse y estimar la parte que debe cagarse a las transpaletas. 
 
Se ha estimado este gasto en 45 euros al mes, por lo tanto 540 euros anuales. 
 
Agua 
 
Se ha estimado que el gasto de la empresa en agua será de unos 8 euros al mes. 
 
Teléfono 
 
Recielca tiene contratada una tarifa plana que incluye todas las llamadas telefónicas y el acceso a 
Internet. 
 
Se ha estimado que el gasto proporcional de la empresa referente al tema de transpaletas 
manuales en este concepto será  de 40 euros al mes. 
 
Mantenimiento del servidor 
 
Dentro de este apartado se anota el gasto proporcional de mantenimiento de la página de la 
empresa que es de 40 euros al mes. 
 
Finalmente mostramos una tabla resumen donde se visualizan de forma desglosada los ingresos, 
los gastos directos e indirectos, y los resultados de la explotación. 
 
  
 
 
Pág. 42                                                                                                                              Memoria 
 
 
 
 
 
 
 
Plan de Marketing para una empresa perteneciente al sector de las carretillas elevadoras        Pag.43 
 
8.-CONCLUSIONES 
 
Tras  un análisis exhaustivo del mercado y de la empresa Recielca es posible sintetizar los 
resultados de este trabajo en las siguientes conclusiones: 
 
1. El segmento de las transpaletas manuales  está muy desarrollado, pero Recielca dispone de 
una amplia cartera de clientes en otros productos, y una posición muy consolidada, y tiene la 
oportunidad de introducir este producto, de muy alta calidad, aprovechando también poder 
competir con un precio muy atractivo. 
 
2. Es prioritario consolidar la marca. 
 
3. El canal de la gran distribución, empresas de logística y alimentación principalmente, son 
especialmente interesantes, dada la gran cantidad de unidades de tanspaletas que consumen 
 
4. Es crucial que el cliente identifique y asocie el producto FalconLift con la imagen que ya tiene 
de Recielca. 
 
5. La inversión propuesta tiene dos vertientes: la contratación de dos comerciales para cubrir 
todo el área nacional, y el desarrollo de un plan de comunicación. 
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